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چکیده

امروزه رويكرد بازاريابي سنتي ديگر نمي‌تواند نيازهاي عصر اينترنت را- به‌ویژه در حوزۀ ورزش- 
پیش  بازاریابی  فعالیت‌های  با  را  کار خود  و  و شرکت‌ها، کسب  سازمان‌ها  از طرفی،  كند.  برآورده 
می‌برند و اینترنت و شبکه‌های اجتماعی از مهمترین ابزارهایی هستند که بازاریابان برای رسیدن به 
اهداف خود از آن‌ استفاده میک‌نند. هدف این پژوهش، بررسی تأثیر اقدامات بازاریابی در فیس‌بوک- 
به‌عنوان یکی از شبکه‌های اجتماعی پرطرفدار- بر جلب رضایت مشتریان محصولات ورزشی است. 
این پژوهش از نظر هدف، کاربردی و از نظر جمع‌آوری داده‌ها، توصیفی است و به روش پیمایشی 
انجام شده است. 18 نفر از افراد جامعۀ آماری موردنظر، پرسشنامۀ محقق‌ساخته را داوطلبانه تکمیل 
کردند. همچنین از تحلیل عاملی تأییدی و معادلات ساختاری برای ارزیابی و آزمون فرضیات استفاده 
بازاریابی  بر  معنی‌داری  تأثیر  فیس‌بوک،  اجتماعی  شبکۀ  می‌دهد  نشان  آزمون  یافته‌های  است.  شده 

محصولات ورزشی نداشته است. 
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مقدمه

سایت‌های  موفقیت  به‌دنبال  را  اجتماعی  تجارت  عصر  تکنولوژی‌ها،  روزافزون  گسترش 
شبکه‌های اجتماعی به‌عنوان جریان جدیدی از بازاریابی معرفی میک‌ند )استفن و توبیا2010،1(. 
روزمره، شاهد شکل‌گیری  زندگی  در  ارتباطات  و  اطلاعات  فناوری  کاربرد  با گسترش  امروزه 
نسل جدیدی از ابزارهای اینترنتی هستیم که امکانات بیشتری را برای مذاکره، گفتگو و به‌طور 
کلی، ارتباط دوسویه فراهم آورده است. شبکه‌های اجتماعی به‌عنوان مهم‌ترین مصداق این امر، 
به محلی برای حضور اقشار مختلف جامعه و مکان تبادل آرا و افکار تبدیل شده‌اند )رحما‌ن‌زاده 
و حقیقی، ۱۳۹۲(. شبکه‌های اجتماعی که خدمات مبتننی بر وب هستند، به افراد این امکان را 
می‌دهند تا بتوانند در درون یک سیستم محدود، یک پروفایل عمومی بسازند، صفحات و جزئیات 
)باران  کنند  برقرار  ارتباط  آنها  با  و  ببینند  سیستم  آن  درون  را  دیگر  کاربران  توسط  ایجادشده 
زندگی  در  گوناگونی  کارکردهای  فیس‌بوک3  همچون  اجتماعی‌  شبکه‌های   .)2015( استوک2  و 
اجتماعی دارند. تشکیل گروه‌های مختلف اجتماعی، سیاسی، فرهنگی و... برای رسیدن به اهداف 
فعال،  متعدد و  این شبکه‌ها در صورتِ داشتن کاربران  این کارکردهاست.  از  اعضای آن، یکی 

بستری مناسب برای بازاریابی و تبلیغات محصولات مختلف و ارتباط با مشتریان هستند.
بازاریابی، حفظ و رضایت مشتری، پایه و اساس است )خان4، 2013(. رضایت  در حوزة 
به  یا نگرش مشتري  تأمین خواسته‌های مصرفک‌ننده و احساس  نیازها و  به‌معنای رفع  مشتری 
محصول یا خدمات، پس از استفاده از آن است. رضایتمندي مشتري، هدف اصلی فعالیت‌هاي 

بازاریابی است و عامل ارتباطی میان مراحل مختلف رفتار خرید مصرفک‌ننده را تشکیل می‌دهد 
)سیدجوادین، خانلری و استیری، 1389(. رضایت مشتری مهم‌ترین مسئله برای شرکت‌هاست. 

1. Stephen & Toubia

2. Baran, & Stock

3. Facebook

4. Khan



تأثیر بازاریابی فیس‌بوک بر جلب رضایت مشتریان محصولات ورزشی  159

چون اعتقاد بر این است که سطح رضایت مشتریان، بر الگوی خرید آنها مؤثر است )ناماجی و 
سانگیاوک1، 2004(. جلب رضایت و حفظ مشتری برای سازمان‌ها از اهمیت زیادی برخوردار 
رمیه، و مصحب2،  مهاماد،  )كنگ،  تقی‌پور، 2014(. همچنين  و  فیروزبخت  )رحمانی‌نژاد،  است 
2010( نیز موافق‌اند كه ارتقای رضايت مشتري و حفظ او، در بهبود عملكرد سازمان‌ها و تعيين 
بازارهاي  در  موفقيت  و  براي رشد  در تلاش  است.  برخوردار  بسياري  اهميت  از  آنها  موفقيت 
جهاني، تعامل با شبكه‌هاي تجاري و اجتماعي از مؤلفه‌هاي كليدي هستند )واسيلچنكو و موريش3، 
با شبكه‌هاي تجاري و اجتماعي مي‌تواند از طريق فراهم ‌آوردن دانش موردنياز  2011(. تعامل 
براي اعضاي شبكه، زمينه‌هاي لازم براي بهبود عملكرد شركت‌هاي صادركنندة ايراني در بازارهای 
به  پاسخِ مصرفک‌ننده  ابتداییِ  بین‌المللي را فراهم كند )یوسفی و قاضی‌زاده، 1398(. مدل‌های 
تلاش‌های بازاریابی برای فعالیت خرید، تنها جلب‌توجه مشتری را کافی می‌دانستند، اما امروزه 
بازاریابی دانست. در مدل‌های منطقی‌تر رفتار  پیام‌های  دیگر نمی‌توان مشتری را گیرند‌ة منفعل 
از پردازش اطلاعات را در نظر می‌گیرند.  مصرفک‌ننده در فرایند تصمیم‌گیری خرید، دنباله‌ای 
می‌شوند.  پردازش  برداشت‌ها  و  آموزش‌ها  قضاوت‌ها،  ادراکات،  توسط  دریافت‌شده،  اطلاعات 
لذا مشخص است که رفتار مصرفک‌ننده یک معادلة تک‌متغیره نبوده و علاوه بر تبلیغات، عوامل 
دیگری نیز می‌توانند بر روی آن اثرگذار باشند )ایزدپرست، اسماعیلی و منوچهری، 1398 الف، 

ب(.
هر روز اقبال و توجه کاربران به شبکه‌های اجتماعی بیشتر می‌شود و به نظر می‌رسد که آنها 
دنیا را تحت‌نفود و تسخیر خود درآورده باشند. افزایش سرمایه‌گذاری شرکت‌ها در رسانه‌های 
از شرکت‌ها  بسیاری  حال،  این  با  است.  تبدیل شده  واقعیت  به  فیس‌بوک  در  به‌ویژه  اجتماعی 
بلکه  نمی‌دانند،  مشتری  وفاداری  و جلب  پرورش  برای  وسیله‌ای  را  اجتماعی  شبکه‌های  هنوز 
بیشتر به‌عنوان منبعی برای ایجاد آگاهی از برند شناخته می‌شوند. برخورداري از پايگاه مشتريان 
رضايتمند سبب مي‌شود كه آ‌نها اين رضايتمندي را به مشتريان ديگر نيز منتقل كرده و دريافت 
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آن خدمات را به آنها هم پيشنهاد كنند و خود نيز بر آن وفادار بمانند و رفتار خريد را تكرار كنند 
نام تجاری  با بررسی هواداران و طرفداران  )منوچهری، 1398؛ منوچهری و همکاران، 2016(. 
زارا در فیس‌بوک، معلوم شد فیس‌بوک روابطی را افزایش می‌دهد که وفاداری را از طریق اعتماد، 
رضایت مشتری، ارزش درک‌شده و تعهد، افزایش می‌دهد. نتایج نشان داد که این روابط برای 
طرفداران برند- نسبت به غیر‌طرفداران- قوی‌تر است و رضایت مشتری، قوی‌ترین تعیینک‌نندة 
وفاداری  به  دستیابی  برای  بازاریابی  مدیران  برای  جدید  فرصتی  نشانگرِ  این  است.  وفاداری 
مشتری است )گامبو و گونکالوس1، 2014(. یکی از بهترین روش‌هایی که از آن طریق، شرکت 
از طریق رسانه‌های اجتماعی  بازاریابی  تجاری، هزینه‌هایش را کاهش می‌دهد، گرایش به‌سوی 
امروزه بسیار فراگیر شده‌اند. نکته حائز اهمیت در  و به‌خصوص شبکه‌های اجتماعی است که 
این نوع از بازاریابی، کم‌هزینه بودن آن است. استفادة درست از بازاریابی اجتماعی برای سازمان، 
بسیار اثربخش خواهد بود و خواهد توانست ارزش برند در ذهن مشتریان ایجاد کند )رحیم‌نیا، 
اسلامی، قادری، 1398(. از طرفی، اهميت ورزش براي اقتصاد هر روز بيشتر مي‌شود؛ به‌طوري‌كه 
ورزش به يكي از پردرآمدترين حوزه‌هاي اقتصادي تبديل شده و محصولات ورزشي اكنون يكي 
از حوزه‌هاي مهم صنعتي با شاخه‌هاي گوناگون است که دامنة آن هر روز نیز گسترده‌تر مي‌شود. 
در این پژوهش، محقق قصد دارد تأثیر شبکۀ اجتماعی فیس‌بوک بر بازاریابی محصولات ورزشی 

و جلب رضایت مشتریان را بسنجد.

پیشینۀ پژوهش

با  رقابتی  هوشمندی  ابعاد  تبیین  عنوان  با  خود  تحقیق  در   )1398( همکاران  و  حقیقی 
نتیجه رسیدند  این  به  ایران،  ماءالشعیر  اجتماعی در صنعت  قابلیت‌های شبکه‌های  از  بهره‌گیری 
که شرکت‌های فعال در صنعت ماءالشعیر، برای تقویت رقابت‌پذیری خود، به حضور فعال در 
فضای مجازی، تدوین و اجرای راهبرد‌های بازاریابی دیجیتال و بهره‌گیری از متخصصان حوزة 
شبکه‌های اجتماعی نیاز دارند. یافته‌های پژوهش ملکی و شهریاری )1396( با عنوان استفاده از 
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شبکه‌های اجتماعی برای کسب و کار در ایران؛ چالش‌ها و فرصت‌ها، نشان داد که براساس نتایج 
با مشتری اشاره کرد  ایجاد رابطة دوطرفه  تعامل و  به  از جملة فرصت‌ها می‌توان  به‌دست‌آمده، 
که کسب و کارها می‌توانند از طریق رسانه‌های اجتماعی از مشتریان بازخورد بگیرند و نظرات، 

پیشنهادات و انتقادات آنها را دریافت کند. 
تأثير عوامل  بررسي  عنوان  با  تکلی )1396(  و  فراهانی  ذاکریان، جلالی  پژوهش  یافته‌های 
تبليغات اينترنتي در قصد خريد مصرف‌كنندگان ورزشي، نشان داد که عوامل درگيري با محصول، 
نگرش به تبليغات اينترنتي و محتواي تبليغات اينترنتي مي‌توانند قصد خريد را پيش‌بيني كنند. 
همچنین توجه به تبليغات اينترنتي نتوانست در معادلة رگرسيوني، سهمي داشته باشد. درگيري با 
تبليغات اينترنتي و نقش آن در خريد محصولات، در درجة نخست براساس نياز، كاربرد و اهميت 
محصول براي افراد است و بعد از آن، با ايجاد نگرش و تهةي محتواي خوب و چشمگير مي‌توان 

فروش محصولات را افزايش داد.
نتایج پژوهش امینیان، مدنی و مراغه )1395( با عنوان درگیری مشتری در شبکۀ اجتماعی 
)مورد مطالعه: رفتار مشتری مربوط به صنعت پوشاک ورزشی شرکت نایک در فیس‌بوک(، نشان 
نتایج  می‌دهد.  نشان  فیس‌بوک  اجتماعی  شبکۀ  در  را  مختلفی  راه‌های  مشتری  درگیری  که  داد 
بررسی  به  تمایل  مشتریان  که  داد  نشان  مشتریان  پست‌های  به  توجه  با  پژوهش  این  از  حاصل 
شبکۀ اجتماعی فیس‌بوک دارند و این خود راهی است برای بیشتر درگیرک‌ردن مشتریان ،در مسیر 
وفاداری آنان به برند و و تبلیغات دهان به دهان. طبق یافته‌های این پژوهش، شبکۀ اجتماعی 
فیس‌بوک در جهت آگاهی مشتریان به این برند بسیار تأثیرگذار بوده و عامل رفتاری مشتریان را 

در جهت خرید این محصولات‌ تحریک میک‌ند.
نتایج پژوهش حسینی و کلاته‌سیفری )1396( با عنوان تأثير بازاريابي رسانه‌هاي اجتماعي بر 
وفاداري به نام تجاري، نشان داد كه عوامل مبارزات تبليغاتي، مطالب مرتبط، به‌روزرساني مطالب، 
رسانه‌هاي  بازاريابي  بر  به‌طورمستقيم  كاربردي،  برنامه‌هاي  و  دوستان  ميان  در  محبوب  مطالب 

عنوان  با   )1391( زيني‌وند  و  عدلي‌پور  اقدم،  رسول‌زاده  پژوهش  نتایج  داشت.  تأثير  اجتماعي 
نگرش کاربران جوان ایرانی به شبکه‌های اجتماعی مجازی، حاکی از آن است که بین نیازهای 
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عاطفی )سرگرمی و تفریح(، شناختی )کسب اخبار و اطلاعات(، اجتماعی و تمایل به استفاده از 
شبکه‌های اجتماعی مجازی، رابطة معنی‌داری وجود دارد. همچنین بین نیازهای کاربران تفاوت 

وجود داشته و ترتیب این نیازها عبارت‌اند از: عاطفی، شناختی، اجتماعی و سیاسی.
نتایج پژوهش موداوادی و همکاران1 )2017( با عنوان رویکرد استفاده از فیس‌بوک در بین 
است،  فیس‌بوک  از  استفاده  دلیل  مهمترین  نشان می‌دهد که سرگرمی،  کنیا  دانشگاه  دانشجویان 
در‌حالیک‌ه جامعه‌پذیری، مهمترین دلیل رضایت است. نتایج پژوهش جوکنین2 )2016( با عنوان 
برندسازی در رسانه‌های اجتماعی و تأثیر رسانه‌های اجتماعی بر تصویر برند نشان می‌دهد که 
معادل رسانه‌های  برند،  بر تصویر  آن  تأثیر  برندسازی و  برای  اجتماعی  اهمیت کلی رسانه‌های 
سنتی است. هر چند، بسته به مصرفک‌نندگان هدف، ممکن است تفاوت‌های چشمگیری وجود 
ارتباط معنی‌داری  اجتماعی،  استفادة جمعیتی و شبکه‌های  نتایج، نشان می‌دهد که  باشد.  داشته 
یوتیوب  همچنین  دارد.  برند  تصویر  بر  اجتماعی  شبکه‌های  تأثیر  از  مصرفک‌نندگان  دیدگاه  با 
به‌طور مشخص، مشهورترین شبکۀ اجتماعی بود که فاصلة کمی با فیس‌بوک داشت. تفاوت از 
نتایج،  براساس  است.  قابل‌توجه  اجتماعی  میان شبکه‌های  در  محبوب  پلتفرم  تا سومین  دومین 
فیس‌بوک به‌طور کلی باید به‌عنوان بستر اصلی برقراری ارتباط و ایجاد روابط با مصرفک‌نندگان 
عمل کند، چرا که بیشترین تعداد کاربران شبکه‌های اجتماعی را در اختیار دارد و ارتباط مستقیم 
با مصرفک‌نندگان را امکان‌پذیر میک‌ند. سایر شبکه‌های اجتماعی به‌اندازة یوتیوب و فیس‌بوک، 
کاربران زیادی ندارند، اما بسته به بازار هدف، ممکن است به همان اندازه برای برند مهم باشند. 
شرکت‌ها باید پلتفرم شبکه‌های اجتماعی را بررسی و مشخص کنند که کدام یک با هویت برند 
آ‌نها بیشترین هم‌خوانی را دارد. ‌16درصد کاربران رسانه‌های اجتماعی اخیراً از رسانه‌های اجتماعی 
از درخواست پشتیبانی مشتری استفاده کرده‌اند. درواقع، ممکن است رسانه‌های اجتماعی برای 
استفاده  مورد  نیز،  مشتری  مانند: خدمات  تجاری،  مارک  با  غیرمرتبط  تجاری  کارکردهای  سایر 
از رسانه‌های اجتماعی  از کاربران رسانه‌های اجتماعی اخیراً  قرار گیرند. درمجموع، ‌71 درصد 

1. Mudavadi, Nduhiu, Ochieng, Muriithi, & Odhiambo

2. Jokinen
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به روش‌هایی استفاده کرده‌اند که تأثیر مستقیم یا غیرمستقیمی بر روی مارک‌ها دارند. این نتیجه 
حاکی از آن است که کاربران رسانه‌های اجتماعی به‌طور فعال، با برندها درگیرند و این امر به 
تأثیر رسانه‌های اجتماعی بر تصویر برند می‌افزاید. تجزیه و تحلیل یافته‌های رادزی و همکاران1 
)2018( در پژوهشی با عنوان تأثیر مزایای ارتباطی صفحة فیس‌بوک برند/ صفحة طرفداران نسبت 
به تعهد روابط در بین نسل Y نشان داد که بین مزایای رابطه و تعهد رابطه در بین نسل Y، رابطة 
مثبت معنی‌دار وجود دارد، اما فقط درمورد مزایای درمانی اجتماعی، کاربردی و خاص. با کمال 
تعجب، یافته‌ها همچنین اثر ناچیز واسطة رضایت مشتری در رابطة بین مزایای رابطه و تعهد رابطه 

را نشان دادند.
رسانه‌های اجتماعی آنلاین، از میلیاردها کاربر فعال تشکیل شده که در حال افزایش هستند. 
فیس‌بوک، لینکدین و توییتر، نمونه‌ای از رسانه‌های اجتماعی اینترنتی هستند که اطلاعات اجتماعی 
ارزشمندی را از مخاطبان خود و روابط آنها فراهم میک‌ند )ماتا و کواسادا2، 2014(. رسانه‌های 
بازاریابی  استراتژی‌  اهداف و  به  به‌عنوان یک مکانیزم موثر شناخته شده‌اند که  اجتماعی عمدتاً 
با  ارتباط  مدیریت  مشتریان،  مشارکت  به  مربوط  جنبه‌های  در  به‌ویژه  میک‌نند؛  شرکت‌ها کمک 
مشتری و ارتباطات. )ساخنا و خانا3، 2013(. فیس‌بوک بزرگترین شبکۀ اجتماعی است و میلیون‌ها 
نفر از مردم به‌طور فعال از آن استفاده میک‌نند و این امر، بخشی از روال روزانة افراد است )ریچتر، 
ریمر، بروکه4، 2011(. کم‌هزینه و بی‌واسطه بودن، امکان تبلیغ صوتی، تصویری، فیلم و... فرصت 
و  محصولات  بتوانند  شبکه‌ها  این  در  فعالیت  با  تا  می‌دهد  قرار  شرکت‌ها  اختیار  در  را  مناسبی 
خدمات خود را به مشتریان معرفی کنند. در این میان، شناسایی عوامل مؤثر بر توسعة بازاریابی 
ورزشی- که می‌تواند به بهتر شدن اقدامات بازاریابی در شبکه‌های اجتماعی بینجامد- ضروری 

است )حیدریان بایی و میرسپاسی، ‌1397(. 

1. Radzi, Harun, Ramayah, Kassim & Lily

2. Mata & Quesada

3. Saxena & Khanna

4. Richter, Riemer, Brocke
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روش‎شناسی پژوهش

این پژوهش از نظر هدف، کاربردی و از نظر جمع‌آوری داده‌ها، توصیفی است و به شکل 
پیمایشی انجام شده است. جامعة آماری پژوهش حاضر می‌بایست در فرایند بازاریابی از طریق 
فیس‌بوک، در جایگاه  کاربری  فعال  بودن حساب  دارا  داشته و ضمن  قرار  اجتماعی  شبکه‌های 
این  آماری  جامعة  لذا  کنند.  استفاده  ورزشی  محصولات  از  می‌توانند  که  باشند  اصلی  مشتریان 
پژوهش شامل این افراد است؛ دانشجویان و فارغ‌التحصیلانی که حساب کاربری فیس‌بوک دارند، 

اینترنتی  انجام داده‌اند، فروشندگان  اینترنتی پژوهش‌هایی را  بازاریابی  متخصصانی که در حوزة 
محصولات ورزشی که قبلًا به‌صورت سنتی نیز کار کرده‌اند، اساتید مدیریت ورزشی با سابقة بالای 
بازاریابی ورزشی.  بازاریابی ورزشی و دانشجویان و فارغ‌التحصیلان مدیریت  5 سال در حوزة 
تعداد 120 پرسش‌نامه در بین این افراد توزیع شد. به استناد رامل1ِ )1970( 3 تا 5 مشارکتک‌ننده 
به‌ازای هریک از گویه‌های مقیاس به‌منظور اجرای آزمون‌های تحلیل عاملی تأییدی و مدل‌سازی 
معادلات ساختاری مورد استفاده قرار می‌گیرد. با توجه به فیلتر بودن فیس‌بوک و عدم تمایل افراد 

به دادن اطلاعات، تعداد 81 پرسشنامة قابل استفاده مورد تجزیه و تحلیل نهایی قرار گرفت. 
ابزار جمع‌آوری داده‌ها، پرسشنامة محقق‌ساخته‌ برگرفته از سؤالات ابزارهای اندازه‌گیری در 
مطالعات محمدشفیعی، رحمت‌آبادی و سلیمان‌زاده )1398( و آریان‌فر، سلطانی، ناصرزاده و فتحی 
بازاریابی محصولات ورزشی و جلب رضایت  دو بخش  آن شامل  که گویه‌های  بوده   )1395(
مشتریان بود و با استفاده از مقیاس پنج ارزشی لیکرت )بدون اهمیت تا بسیار مهم( اندازه‌گیری 
شد. در بخش اول، متغیرهای مربوط به جلب رضایت مشتریان بودند که با سؤالات شمارة 1 
تا 5 پرسش‌نامه اندازه‌گیری می‌شوند. در بخش دوم، متغیر‌های مربوط به بازاریابی محصولات 
ورزشی بودند که با سؤالات شمارة 6 تا 25 پرسش‌نامه اندازه‌گیری می‌شوند. برای به‌دست‌آوردن 
روایی آزمون، در این پژوهش از راهنمایی‌های اساتید و همچنین نظرات ۱۲ نفر از صاحب‌نظران، 
آنها خواسته  از  خبرگان و متخصصان ورزشی درمورد سؤالات، استفاده شد. بدین صورت که 
شد نظر خود در ارتباط با هر یک از عوامل را مطرح و چنانچه عوامل و اصلاحاتی مدنظر آنان 

 1. Rummel
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است، آن را عنوان کنند و پس از اعمال اصلاحات پيشنهادی، پرسشنامة نهایي تدوین و اعتبار 
آن مورد تأیيد قرار گرفت. برای به‌دست آوردن پایایی پرسش‌نامه، ابتدا 30 پرسش‌نامه به‌صورت 
 SPSS مقدماتی در میان جامعة آماری اجرا شد و سپس داده‌های این پرسش‌نامه‌ها توسط نرم‌افزار
و ضریب آلفای کرونباخ محاسبه شد. ضریب آلفای کرونباخ )0α/94=( به‌ دست آمد که نشان 

می‌دهد سؤالات پرسش‌نامه از پایایی بالایی برخوردار است. نتایج در جدول 1 آمده است.

جدول 1. ضریب پایایی عناصر پرسش‌نامه

متغیر
آلفای 
کرونباخ

10/93. جو اجتماعی مطلوب در جامعه نسبت به این شبکه‌ها
20/93. میزان جلب رضایت مخاطب توسط شبکه‌ها

30/94. میزان اعتماد و اطمینان شما به صحت اطلاعات در شبکه‌ها
40/93. به اشتراک‌گذاشتن احساسات و تجربة محصول ورزشی خود با دیگران

50/93. در نظر گرفتن مزایا برای خرید، از قبیل شرایط تخفیف و...
60/93. میزان تأثیرگذاری برای انتخاب محصول ورزشی

70/93. میزان زمان حضور و مشاهدة تبلیغ ورزشی
80/93. عضویت در کانال‌ها و میزان دنبالک‌نندگان

90/93. لذت بردن از محیط و فضای کاری ارائة محصول ورزشی
100/93. جستجو، انتخاب و فیلتر کردن محصول موردنظر از لحاظ رنگ و قیمت و...
110/93. تمایل به بازاریابی محصول ورزشی )حتی محصول فرضی( در این شبکه‌ها

120/93. آموزش و ایجاد میل برای مصرف محصول
130/93. جلب‌توجه تبلیغ محصول ورزشی توسط ورزشکاران معروف

140/93. نوع تبلیغ و جذابیت بیشتر محصول در ارائة آن
150/93. میزان لذت بردن شما از دسترسی راحت و حضور در شبکه‌های اجتماعی

160/93. میزان استفاده برای مقایسة محصولات جدید و قدیم 
170/93. افزایش اطلاعات شما از محصولات ورزشی از طریق این شبکه‌ها

180/93. توجه به تعداد پسندیده ‌شدن محصول ورزشی در این شبکه‌ها و تمایل نسبت به خرید آن محصول
190/93. میزان توجه و دقت به محتوای نوشته‌شده در زیر عکس‌ها و یا ویدیوها

200/93. میزان جامع بودن اطلاعات
210/93. ایجاد قیمت‌های رقابتی در بازار

220/93. مناسب و قابل‌فهم بودن نحوة معرفی محصول
230/94 . میزان تأثیرگذاری تیتر تبلیغ

240/94. میزان گزارش‌دهی شما به‌هنگام مشاهدة اطلاعات نادرست
250/94. مرور نظرات بیان‌شده ذیل محصولات ورزشی، قبل از اقدام به خرید محصول

0/94کل پرسش‌نامه
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در بخش تحلیل داده‌های کمی برای ویژگی‌های جمعیت‌شناختی از آمار توصیفی استفاده 
شد. در قسمت آمار استنباطی، آزمون T تک‌نمونه‌ای برای محاسبة ديدگاه كي گروه پيرامون كي 
موضوع، استفاده شده و برای تعیین روایی سازه از آزمون تحلیل عاملی تأییدی و در انتها برای 
بررسی سؤال پژوهش از مدل معادلات ساختاری از طریق نرم‌افزار لیزرل )LISREL8( استفاده 

شد.

یافته‌های پژوهش

آمار توصیفی متغیرهای جمعیت‌شناختی نشان می‌دهد از نظر وضعیت جنسیتی، از بین 81 
نفر، تعداد 41 نفر مرد و تعداد 40 نفر زن بوده‌اند؛ بیشترین فراوانی، مربوط به مردان بوده است. 
از نظر سنی، تعداد 39 نفر کمتر از 30 سال، تعداد 34 نفر بین 31 تا 40 سال، تعداد 6 نفر بین 
41 تا 50 سال و تعداد 2 نفر بیشتر از 51 سال سن داشتند؛ بیشترین فراوانی مربوط به کمتر از 
30 سال بوده است. از نظر تحصیلی، تعداد 35 نفر دارای مدرک کارشناسی، تعداد 31 نفر دارای 
مدرک کارشناسی ارشد و تعداد 15 نفر دارای مدرک دکتری بوده‌اند؛ بیشترین فراوانی مربوط به 
افراد مقطع کارشناسی بوده است. یافته‌های توصیفی متغیرهای جمعیت‌شناختی تحقیق حاضر در 

جدول 2 گزارش شده است.

جدول 2. یافته‌های توصیفی متغیرهای جمعیت‌شناختی

درصد تجمعیدرصد فراوانیفراوانیمتغیر

جنسیت
4150/650/6مرد
4040/4100زن

سن )سال(

3948/148/1کمتر از 30
31344290/1 تا 40
4167/497/5 تا 50

22/5100بیشتر از 51

تحصیلات
3543/243/2کارشناسی

3138/381/5کارشناسی ارشد
1518/5100دکتری
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شاخص‌های  ورزشی،  محصولات  بازاریابی  بر  فیس‌بوک  اجتماعی  شبکۀ  تأثیر  بررسی  در 
آزمون T تک‌نمونه‌ای، در دوازده مورد از مقدار معنی‌داری )0/05( بیشتر و هشت مورد کمتر 
است. همچنین مقدار ميانگين دوازده مورد از 3 کمتر به‌دست آمده كه حد وسط طيف ليكرت 
بنـابراين  است. حـد پـایين فاصـلة اطمينـان در بیشتر موارد کمتر از صفر )منفی( بوده است. 
بازاریابی  بر  تأثیر معنی‌داری  اجتماعی فیس‌بوک  اطمينـان ‌95درصد مـي‌تـوان گفـت شبکۀ  بـا 

محصولات ورزشی ندارد )جدول 3(.

جدول 3. نتايج آزمون T تک‌نمونه‌ای

مقدارTشاخص
مقدار

معنی‌داری
Mمیانگین

اختلاف 
میانگین

فاصلة اطمینان 
%95

حد بالاحد پایین

0/220/2-0/01-0/1180/9062/99میزان تأثیرگذاری برای انتخاب محصول ورزشی

0/18-0/61-0/40-3/6630/0012/60میزان زمان حضور و مشاهدة تبلیغ ورزشی

0/320/12-0/10-0/8820/3802/90-عضویت در کانال‌ها و میزان دنبالک‌نندگان

لذت‌بردن از محیط و فضای کاری ارائة محصول 
ورزشی

-0/5910/5562/94-0/06-0/270/15

جستجو، انتخاب و فیلتر کردن محصول موردنظر 
از لحاظ )رنگ و قیمت و ..

-1/2030/2322/85-0/15-0/390/1

ورزشی)‌حتی  محصول  بازاریابی  به  تمایل 
محصول فرضی( در این شبکه‌ها

-1/4230/1592/83-0/17-0/410/07

0/250/17-0/04-0/3490/7282/96-آموزش و ایجاد میل برای مصرف محصول

توسط  ورزشی  محصول  تبلیغ  جلب‌توجه 
ورزشکاران معروف

2/2560/0273/260/260/030/49

2/0060/0483/200/2000/39نوع تبلیغ و جذابیت بیشتر محصول در ارائه 
میزان لذت بردن از دسترسی راحت و حضور در 

شبکه‌های اجتماعی
-0/6620/5102/91-0/09-0/350/17

میزان استفاده برای مقایسه محصولات جدید و 
قدیم

-1/7070/0922/81-0/19-0/40/03
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مقدارTشاخص
مقدار

معنی‌داری
Mمیانگین

اختلاف 
میانگین

فاصلة اطمینان 
%95

حد بالاحد پایین
افزایش اطلاعات شما از محصولات ورزشی از 

طریق این شبکه‌ها
-1/8860/0632/78-0/22-0/460/01

توجه به تعداد پسندیده‌شدن محصول ورزشی در 
این شبکه‌ها و تمایل نسبت به خرید آن محصول

-0/1070/9152/99-0/01-0/240/22

در  نوشته شده  به محتوای  توجه و دقت  میزان 
زیر عکس‌ها و یا ویدیوها

3/4200/0013/380/380/160/61

0/090/36-1/1820/2413/140/14میزان جامع  بودن اطلاعات

2/7940/0073/300/300/090/51باعث ایجاد قیمت‌های رقابتی در بازار

0/050/35-1/4880/1413/150/15مناسب و قابل فهم بودن نحوه معرفی محصول

4/8680/0013/470/470/280/66میزان تأثیرگذاری تیتر تبلیغ

مشاهده  هنگام  به  شما  گزارش‌دهی  میزان 
اطلاعات نادرست

-4/8770/0012/42-0/58-0/82-0/34

محصولات  درزیر  شده  بیان  نظرات  مرورکردن 
ورزشی قبل از اقدام به خرید محصول

-7/2490/0013/84-0/840/611/07

روشی  مسیر،  تحلیل  است.  شده  استفاده  مسیر  تحلیل  از  تحقیق  فرضیه‌های  آزمون  برای 
چندمتغیره برای بررسی روابط علّت و معلولی است. به‌عبارت دیگر، تحلیل مسیر، به بررسی تأثیر 
متغیر مستقل )بازاریابی از طریق شبکۀ اجتماعی فیس‌بوک( بر متغیر وابسته )رضایت مشتری( 
تأثیر  میزان  که  داد  نشان  ساختاری  معادلات  مدل‌سازی  در  مسیر  تحلیل  یافته‌های  می‌پردازد. 
بازاریابی از طریق شبکۀ اجتماعی فیس‌بوک بر رضایت مشتری 0/72 و میزان معنی‌داری آن 4/16 

می‌باشد )شکل 1(.
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شکل 1. نتایج حاصل از تحلیل مدل پژوهش )در حالت استاندارد(

نتایج تخمین برازش مدل در مدل تحلیل مسیری حاکی از مناسب بودن نسبی شاخص‌ها 
نیست. با توجه به خروجی لیزرل مقدار 2χ محاسبه‌شده برابر با 428/26 می‌باشد که نسبت به 
درجة آزادی )269( کمتر از عدد 3 می‌باشد )نسبت کای‌دو به درجة آزادی برابر با 1/59 است(. 
 NNFI , باشد. شاخص‌های باید کمتر از 0/087  با 0/087 می‌باشد که  برابر   RMSEA مقدار
NFI و GFI به‌ترتیب برابر با 0/88، 0/90 و 0/92 است که باید0/90 یا کمتر باشند. بنابراین چون 

مقادیر t-value آن بزرگتر از 1/96 محاسبه شده و همچنین مقدار ضریب مسیر آن از 0/30 بیشتر 
است، ضرایب اهمیت هم در حالت معنی‌داری و هم درحالت تخمین استاندارد، معنی‌دار است. 

ولی در بعضی از معیارهای نکویی برازش کمتر از حد معین است، می‌توان گفت الگو از برازش 
از طریق شبکۀ اجتماعی فیس‌بوک بر جلب رضایت  بازاریابی  نسبتاً خوبی برخوردار نیست و 

مشتریان تأثیرگذاری خوبی ندارد.



170  مطالعات میان‌رشته‌ای ارتباطات و رسانه/ دوره 3، شماره 3 )پیاپی 9(/ پاییز 1399 

نتیجه‎گیری

بازاریابی  بر  معنی‌داری  تأثیر  فیس‌بوک  اجتماعی  شبکۀ  که  است  آن  بیانگر  تحقیق  نتیجة 
محصولات ورزشی ندارد و نمی‌توان از آن به‌عنوان عنصر مهمی در بازاریابی محصولات ورزشی 
بهره برد. ولی با توجه به گویه‌های پرسش‌نامه و بازخوردی که از آن حاصل می‌شود، در مواردی 
نظیر: مرور‌ نظرات بیان‌شده ذیل محصولات ورزشی، تأثیرگذاری تیتر تبلیغ، میزان توجه کاربران به 
محتوای ارائه‌شده در زیر مطالب یا عکس‌های مرتبط با محصولات ورزشی، می‌توان به بازاریابی 

محصول ورزشی از طریق شبکۀ اجتماعی فیس‌بوک نیز توجه کرد. ولی با توجه به داده‌های فعلی، 
نمی‌توان این انتظار را از طریق شبکۀ فیس‌بوک برآورده کرد. نتایج به‌دست‌آمده در این تحقیق، با 
نتایج موداوادی و همکاران )2017( که اشاره دارد حضور افراد صرفاً برای سرگرمی است و جنبة 
بازاریابی ندارد، همسوست. همچنین با نتایج تحقیق رادزی و همکاران )2018( همخوانی دارد 
که بیان کردند برای تأثیر بازاریابی از طریق فیس‌بوک باید روی گزینه‌های مختلفی متمرکز شوند 
تا رضایت مشتریان نسل Y را جلب کنند، در غیر این صورت، تأثیرپذیر نبوده است. استفاده از 
شبکه‌های اجتماعی در بازاریابی می‌تواند فرایند شناسایی، ایجاد، حفظ، تقویت و درصورت لزوم، 
انتخاب  بنابراین   .)2004 )گرونروس،  کند  ایجاد  را  مصرفک‌ننده  مشتری-  عاطفی  ارتباط  قطع 
رسانه‌های اجتماعی بالقوه‌ای که بتوان برای مقاصد بازاریابی و جلب رضایت مصرفک‌ننده از آنها 
استفاده کرد، نیاز به آنالیز دقیق دارد. لذا درصورت نیاز به استفاده از شبکۀ اجتماعی فیس‌بوک 
برای ارتباط با مصرفک‌نندگان محصولات ورزشی، بازاریابان باید هوشمندانه عمل کنند و عوامل 
مطرح‌شده در این تحقیق را به‌دقت مورد بررسی قرار دهند تا به‌جای جلب رضایت آنها موجب 

قطع ارتباط با آنها نشوند و به‌درستی به هدف موردنظر خود دست یابند. 
میان  رابطة  که  رسیدند  نتیجه  این  به  خود  تحقیق  در   )1393( نایه  و  صالحی  تاج‌نسایی، 
ارزش کسب‌شده و قصد خرید مشتریان، تأیید نشده است که این مسئله، نشانگر تأثیرگذار نبودن 
فیس‌بوک بر جلب رضایت مشتریان است و از این جهت، با نتیجة این تحقیق همسو است و از 
طرفی با نتایج به‌دست‌آمده از جوکنین )2016( و رادزی و همکاران )2018( همسو نیست. آنها 
در تحقیق مزبور، اثر ناچیز واسطة رضایت مشتری در رابطة بین مزایای رابطه و تعهد رابطه از 



تأثیر بازاریابی فیس‌بوک بر جلب رضایت مشتریان محصولات ورزشی  171

طریق صفحات برند یا طرفداران فیس‌بوک را نشان دادند. با توجه به مدل معادلات ساختاری 
درمورد تأثیر بازاریابی محصولات ورزشی از طریق شبکۀ اجتماعی فیس‌بوک بر جلب رضایت 
مشتریان، می‌توان بیان کرد که شبکۀ اجتماعی فیس‌بوک تأثیر زیادی بر جلب رضایت مشتریان 
نداشته است. به‌طوریک‌ه اگر گویه‌های مدل را مورد بررسی قرار دهیم، متوجه خواهیم شد که 
گویه‌ها توانسته انتظار محقق را برآورده کند، ولی نتایج نشان‌دهندة آن است که بر روی جلب 
رضایت مشتری این شبکه تأثیر زیادی نداشته و به‌عنوان مثال، محتوای ارائه‌شده در این شبکه 
برای جلب رضایت مشتری کافی نبوده و این شبکه نتوانسته نیاز کاربر را به خوبی برآورده کند. 
چراکه محیط به گونه‌ای بوده که میزان اعتماد و اطمینان به خرید و یا حتی شناخت محصولات 

از طریق آن موجبات اطمینان کاربر را فراهم نکرده است.
تحقیقات نشان می‌دهد رسانه‌های اجتماعی شکاف‌های موجود در بازار را ‌‌بین مشتریان و 
کسب‌وکارها‌‌ پر میک‌نند و مصرفک‌نندگان و بازرگانان را برای انجام مکالمة شخصی با هم، بر سر 
میز مذاکره می‌آورند. پژوهش حاضر نشان می‌دهد که رسانه‌های اجتماعی به‌‌تنهایی برای دستیابی 
به اهداف بازاریابی کافی نیستند و برای موفقیت در این رسانه‌ها، بازاریابان باید کار خود را با یک 
استراتژی بازاریابی مشتری‌محور آغاز کنند. اهداف استراتژی رسانه‌های اجتماعی باید منطبق بر 
نیاز‌ها و خواسته‌های مشتریان باشد تا بتواند باعث جلب رضایتمندی و و وفاداری آنها شود. لذا 
لازم است بازاریابان در زمینة بازاریابی محصولات ورزشی در فیس‌بوک به این نکتة مهم توجه 

کنند. 
براي دستيابي به دو هدف رشد و بقا- به‌عنوان اهداف بلندمدت هر رشتة ورزشي- سازمان‌هاي 
ورزشي مي‌بايست توانايي رقابت داشته باشند که اين مهم، به مدد استفاده از دستاوردهاي بازريابي 
ورزشي امکان‌پذير مي‌گردد )محمدک‌اظمی، تندنویس، خبیری، 1387(. کانال‌های ارتباطی بازاریابی 
سنتی شامل: تلویزیون، روزنامه، رادیو و مجله است )ساراواناکومار و ساگانتالاشمی1، 2012(. 
ولی امروزه از بهترین روش‌هایی که از طریق آن، شرکت تجاری هزینه‌هایش را کاهش می‌دهد، 

گرایش به‌سوی بازاریابی از طریق رسانه‌های اجتماعی و به‌خصوص شبکه‌های اجتماعی است 

1. Saravanakumar, SuganthaLakshmi
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که به‌علت همه‌گیر شدن در جامعة امروزی و در دسترس بودن، بسیار مورد توجه قرار گرفته 
است )رحیم‌نیا، اسلامی، قادری، 1398(. امروزه رسانه‌های اجتماعی برترین کانال ارتباطی برای 
بازاریابی شده‌اند )کلارک و ملانکن، 2013(. البته بازاریاب‌های ورزشی باید توجه داشته باشند که 
بازاریابی در سایت‌های شبکه‌های اجتماعی با بازاریابی سنتی متفاوت است، زیرا مصرفک‌نندگان 
ترتیب،  همین  به  میک‌نند.  ایجاد  محتوا  باشند،  اطلاعات  دریافتک‌نندة  و  منفعل  آنک‌ه  از  بیش 
سازمان‌ها همچنین باید اطمینان حاصل کنند که محصول ورزشی آنها قادر است نظرات مثبتی را 
در مصرفک‌نندگان ایجاد کند تا اثربخشی شبکه‌های اجتماعی بر رفتار خرید مصرفک‌نندگان را 

به حداکثر برساند.

پیشنهادات

پیشنهاد  برای شرکت‌ها محسوب می‌شود،  رقابتی  از آن‌جا که رضایت مشتری یک مزیت 
از  این مزیت رقابتی تلاش کنند و  ایجاد، حفظ و توسعة  آنها، در  می‌شود شرکت‌ها و مدیران 
بسترهای مناسبی که برای برقراری ارتباط با مشتریان وجود دارد، برای ارتقای کسب و کار خود 
و بازاریابی محصولات ورزشی استفاده کنند. از طرفی، برای دستیابی به نتایج مطلوب و اهداف 
موردنظر می‌بایست نیازها و خواسته‌های مشتریان مدنظر قرار گیرد، لذا پیشنهاد می‌شود بازاریابان، 
استراتژی‌ها و اقدامات بازاریابی خود را با نیاز کاربران فیس‌بوک منطبق سازند که طبق تحقیقات، 
بیشتر، سرگرمی، تفریح و دوست‌یابی است و در غیر این صورت، استفاده از این شبکۀ اجتماعی 

را از فرایند بازاریابی خود حذف کنند.
شبکۀ اجتماعی فیس‌بوک یکی از شبکه‌های اجتماعی پرطرفدار است که کاربران زیادی دارد، 
ولی در ایران، از یک طرف فیلتر می‌باشد و از طرفی، کارکرد آن به گونه‌ای است که ممکن است 
خیلی با جو فرهنگی و هنجارهای اجتماعی جامعه منطبق به نظر نرسد. بنابراین افرادی که از 
آن استفاده میک‌نند ممکن است به‌دلیل احساس معذوریت نتوانند کاربری خود را آشکار کرده 
و اطلاعات خود را در اختیار پژوهشگران قرار دهند. لذا این مطلب از محدودیت‌های پژوهش 
می‌باشد و محققان با آگاهی از آن اعلام می‌دارند که لازم است با در نظر گرفتن تمهیداتی برای 
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رفع این محدودیت، تحقیقات جامع‌تری انجام پذیرد و نتایج آنها با پژوهش حاضر مقایسه شود 
تا بهره‌برداری از نتایج آن با اطمینان بیشتری صورت بگیرد.
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